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INTRODUÇÃO 
Com a ampla concorrência gerada pela abertura das fronteiras entre países e a entrada de várias 
marcas em território nacional, as empresas precisam criar estratégias de diferenciação no mercado, 
por isso procuram estabelecer metas e para ampliar suas chances de serem alcançadas, utilizam-se do 
marketing. A ação que se procura ter para ter diferenciais competitivos podem se destacar em um 
único recurso da empresa: as pessoas. 
Para ser possível chegar a resultados satisfatórios e a frente de seus concorrentes, as empresas 
precisam ter funcionários atentos e qualificados. Uma vez motivados, os mesmos farão da empresa 
não só um lugar de trabalho, mas de realização profissional.  
Pode-se considerar preliminarmente que o endomarketing seja um diferencial competitivo para 
qualquer empresa que deseja desenvolver-se e diferenciar-se no mercado, pois atualmente é 
imprescindível a motivação do colaborador para que haja resultados positivos em sua receita, pois o 
mesmo é a ferramenta crucial entre produto e cliente.  
METODOLOGIA 
A pesquisa foi caracterizada quanto aos fins de investigação como descritiva e foi adotado uma 
abordagem qualitativa para a análise dos dados e estes foram adquiridos por meio de um estudo de 
caso na empresa em questão. Os dados se caracterizam em primários, pois foram necessários aplicar 
a pesquisa com os colaboradores e gestores para a coleta das informações sobre a perspectiva dos 
mesmos sobre o endomarketing como ferramenta estratégica, e secundários, onde foi necessário 
pesquisar a história da empresa no site da mesma.  
RESULTADOS E DISCUSSÃO 
A pesquisa foi realizada na empresa em questão. Foram aplicados os questionários com 24 
colaboradores do nível tático e operacional, destes 20 responderam. As entrevistas individuais foram 
realizadas com o gerente de vendas e pós venda.  
Segundo os dados obtidos na pesquisa com os colaboradores, conclui-se que a empresa possui um 
bom clima organizacional, onde os colaboradores têm meios para comunicarem-se internamente uns 
com os outros e um bom relacionamento com o seu superior. Em relação aos programas e 
treinamentos internos, a própria marca da concessionária fornece diversos cursos para que os 
mesmos se capacitem em seus respectivos cargos. Um ponto negativo é o fornecimento dos 
benefícios aos mesmos, pois os mesmos não têm vale alimentação e plano de saúde. Outro fator que 
desmotiva 40% dos funcionários é sua remuneração. Os mesmos sentem que faz mais do que a 
função exige e por isso deveria receber uma remuneração maior.  
Quanto aos pontos negativos citados anteriormente, o gerente de pós venda tem a mesma 
perspectiva que os colaboradores, pois o mesmo acha importante um plano de saúde e vale 
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alimentação dentro da empresa. O gerente de vendas cita outras características importantes nos 
benefícios que a empresa oferece, como por exemplos, os uniformes que são totalmente custeados 
pela empresa, assim como a ajuda de custo como chips com créditos para celular, gasolina para 
visitação aos clientes, etc.  
Quanto ao relacionamento com os funcionários, os gestores afirmam que possuem um perfil de 
liderança, pois possuem um bom relacionamento com os mesmos, sempre passando um feedback 
tanto positivo, quanto negativo. Ambos os gerentes afirmam que um departamento de 
endomarketing dentro da empresa elevaria seu nível de marketing perante aos concorrentes, e ainda 
concordam que esta ferramenta estudada e implementada dentro da empresa destacaria a mesma no 
mercado.  
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